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l'est parfois possible de déterminer les ventes, année après année, jusqu'à 

un horizon assez éloigné, parce que l’on a des contrats d'approvisionnement 
des clients. Mais généralement ce n'est pas le cas ; il faut alors faire des pré- 
visions, pour lesquelles différentes méthodes existent. 
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PRÉVISION DES VENTES 


1. Prévision à partir de 
l'analyse historique opérée 
dans le passé et le présent 


On suppose qu'il y a des phénomènes de continuité entre le 
passé, le présent et le futur. 


1.1 Extrapolation simple en fonction 
du temps 


On cherche graphiquement une courbe passant le plus près pos- 
sible des points du passé et on extrapole pour le futur (figure 1). 


Quantités 


Temps 


Figure 1 - Courbe d'’extrapolation 


Cette méthode est simple et rapide ; elle nécessite de disposer 
de statistiques concernant le passé. Elle est normalement utilisée 
avant toute autre. On vérifie s'il y a un phénomène de continuité, 
lié à la faible dispersion des points dans le passé. On peut alors 
employer cette méthode pour le proche futur, l'année à venir, voire 
les deux prochaines années. À plus long terme, des phénomènes 
de discontinuité pourraient apparaître. 


E Afin d'amortir un peu les variations, on peut utiliser la méthode 
de la moyenne mobile. On raisonne par exemple sur les trois pre- 


N + N+ N3 


mières périodes n4, n, et nz. La moyenne est affectée 


à la période du milieu m. On retranche la période n; et on ajoute la 
Nn, + N3 + N4 
3 
période n3 et ainsi de suite jusqu'à l'époque actuelle. On extrapole 


ensuite. La tendance est ainsi détectée beaucoup mieux qu'en opé- 
rant une extrapolation brutale des chiffres passés. 


période n4. On fait la moyenne qu'on affecte à la 


E On peut aussi accorder plus d'importance au proche passé 
qu'au lointain passé en utilisant la méthode du lissage exponentiel. 
Si Q, sont les ventes prévisionnelles de la période n, Vp-1 les 
ventes réelles de la période n-1 et Q„-1 les ventes prévisionnel- 
les de cette même période, on écrit que : 


Q= O,_3+8(V,_1-Q- 3) 


ô est un coefficient déterminé par l'expérience. 


Le coefficient ô précise l'importance qu'on donne au passé 
récent par rapport au passé ancien. Il varie entre 0 et 1. Plus ô est 


A 4076-2 


proche de 0, plus il donne d'importance aux ventes anciennes. Plus 
ô est proche de 1, plus il donne d'importance aux ventes récentes. 


Cette méthode est celle du lissage exponentiel simple. En réalité, 
cette méthode existe sous des formes plus complexes de lissages 
exponentiels doubles avec saisonnalité et procédures d'ajustement 
automatique des coefficients de lissage. Ces dernières méthodes 
sont les plus fréquemment utilisées pour la prévision à la chaîne 
d'un grand nombre de séries, car très faciles à programmer sur un 
ordinateur. 


On peut aussi utiliser (8 1.2.2.1) la méthode de régression per- 
mettant, par le calcul, de déterminer l'équation de la courbe repré- 
sentative du passé avec la meilleure précision possible. 


1.2 Prévision à partir de la décomposition 
des données historiques 


1.2.1 Les différentes composantes 


Une série chronologique exprimant les ventes en fonction du 
temps, recouvre normalement plusieurs fonctions différentes, cha- 
cune d'elle exprimant la tendance, la variation saisonnière, la varia- 
tion cyclique et un mouvement irrégulier. L'importance relative de 
ces fonctions dépend du produit et du marché. Pour le produit 
considéré, on écrit alors les ventes Y selon le produit des fonctions 
suivantes : 

Y=T.S.C:I 


avec T incidence due à la tendance, 
S variation saisonnière, 
C variation cyclique, 


I variation irrégulière qu'on appelle parfois résidu et dont 
on ne peut pas toujours estimer la cause. 


B La tendance est le mouvement à long terme de la série chrono- 
logique (se rappeler, par exemple, qu'en économie on différencie 
l'évolution tendancielle du PIB, produit intérieur brut, sur laquelle se 
superpose celle due à la conjoncture). 


E La variation saisonnière est caractéristique de certains produits 
(engrais, skis...). 


E La variation cyclique exprime des mouvements qui durent plus 
d'un an et sont souvent liés à des facteurs économiques ou politi- 
ques. Les produits commercialisés par l'entreprise peuvent subir 
l'influence de cycles d'expansion et de récession, dus par exemple à 
des phénomènes de sur- et sous-capacité successifs ou aux tendan- 
ces conjoncturelles de l'économie ou d’un secteur économique. 


B Les variations irrégulières sont des phénomènes erratiques pro- 
voqués par des circonstances inhabituelles telles que des conditions 
climatiques sévères (sécheresse), des grèves, des changements 
majeurs dans les produits. Elles sont parfois identifiables ; dans ce 
cas, elles peuvent être enlevées pour effectuer des prévisions. 


Il peut être utile de séparer la composante «variation 
irrégulière » en: 

— actions spéciales : ce sont des actions particulières identifiées 
qui ont perturbé la série ; elles sont nombreuses dans l'automobile 
(grève des préfectures, incitations à la dépollution...) ; 

— bruit: si la décomposition est bien effectuée, cette 
composante est de moyenne nulle et réellement aléatoire. 


Identifier et quantifier les actions spéciales est un travail fonda- 
mental pour la décomposition d'une série et sa prévision. 
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PRÉVISION DES VENTES 


1.2.2 Estimation des composantes 


Lors de la décomposition des données historiques, il faut esti- 
mer les différentes composantes. 


1.2.2.1 Estimation de la tendance 


B Pour la tendance, on peut employer la méthode de régression en 
recherchant par exemple une droite de la forme : 


Y,= A+ Bt 


Y; étant la tendance et t le temps. 


Par exemple, IBM a trouvé pour l'ensemble de ses ventes une 
tendance linéaire dans la période 1975-90. Cela exprime une pro- 
gression moins rapide que celle du produit national. 


En analysant le passé, on pourra voir que la tendance n'est pas 
réellement linéaire. On cherchera alors une équation plus repré- 
sentative, par exemple : 


Y,= A+ Bit+ Bot? 


Il n'y a pas de règle générale applicable selon le type de produits 
(produits de grande consommation ou produits industriels). En 
revanche, des études effectuées sur des produits proches de ceux 
de l'entreprise peuvent aider à trouver ce type de fonction. Quand 
on aura défini une telle fonction, on emploiera une méthode de 
régression multiple grâce à l'ordinateur. Une équation de type 
Y.= ap exprime une tendance exponentielle représentant une 
variation selon un pourcentage constant par an. 


Par exemple, les ventes de l'entreprise progressant de 5 % par 
an sont représentées par une telle fonction. 


On écrit alors : 
lg Y. = À + Bt 


avec A Ig a, 
B lg. 


E Cette dernière équation linéaire peut être déterminée par la 
méthode de régression, mais il existe aussi une méthode simple de 
filtrage de la composante saisonnière par moyenne mobile centrée. 
Par exemple, pour une série trimestrielle, remplace Y, par la 
moyenne mobile centrée d'ordre 4: 


(eat Ye at Yt Yat Yasa) /4 
2 2 


1.2.2.2 Estimation de la variation saisonnière 


Concernant la variation saisonnière, un index saisonnier appli- 
qué à la tendance est souvent connu par l'expérience. 


Exemple : pour les boissons non alcoolisées aux USA, l'index sai- 
sonnier moyen varie de 0,89 en février (minimum) à 1,13 en août 
(maximum). 


Si l'index saisonnier du produit étudié n’est pas connu, on peut 
procéder de la façon suivante, en écrivant : 


Y=A+ Bit + B20; + B303 + B403 + B504 


avec O,=1 pour le premier trimestre et 0 dans les autres cas, 
@=1 pour le 2° trimestre et 0 dans les autres cas, 
@=1 pour le 3° trimestre et 0 dans les autres cas, 
Q4=1 pour le 3° trimestre et 0 dans les autres cas. 

On peut ainsi déterminer les coefficients B,: B3: B4 et B5. Cette 
méthode, développée aux États-Unis, est notamment préconisée 
par E. Mansfield (Director, Center for Economics and Technology, 
University of Pennsylvania). 


D'autres méthodes, performantes, vont d'une simple observa- 
tion des coefficients saisonniers calculés après un premier filtrage 
à la méthode X11 (méthode américaine de référence, employée 
par exemple par l'INSEE en France). 


1.2.2.3 Estimation des variations cycliques 


On peut aussi utiliser une méthode analogue pour les variations 
cycliques en prenant des périodes de temps plus longues. En ce 
qui concerne cette composante cyclique, il peut être intéressant de 
recourir à l'analyse spectrale (de Fourier) pour identifier les fré- 
quences régulières de la série. 


1.3 Prévision à partir des historiques 
d'une autre zone géographique 


Si la courbe d'évolution d'un secteur économique ou d'un pro- 
duit donné présente la même forme dans différents pays, la 
connaissance des ventes en C (figure 2) pour le pays le plus 
avancé donne une indication de celles qu'on pourrait obtenir en B 
ou A dans les pays moins développés. Ce phénomène se vérifie 
pour des secteurs comme les engrais, l'automobile, les matières 
plastiques. 


Quantités A4 
par habitant 


Temps 


Figure 2 - Courbe de vie d’un produit 


Il existe un certain nombre de formes classiques de courbes de 
vie d’un produit (exemple : logistique...) pour lesquelles sont pro- 
posés des équations et des modes de calcul des paramètres à par- 
tir de la série de départ. Dans l'automobile, les marchés nationaux 
ressemblent à des logistiques (modèles de diffusion...). 


2. Prévision à partir de l'étude 
de la situation actuelle 


On examine le présent pour y chercher des racines permettant 
d'estimer des besoins futurs. Si l'on connaît l'élasticité de la 
demande en fonction du prix, la variation future que l’on peut faire 
subir au prix donne une indication sur les ventes qui en résulte- 
ront. 


De même, si l’on estime l’élasticité de la demande en fonction du 
revenu d'une certaine catégorie de consommateurs, l'évolution 
prévisible de ce revenu permet de prévoir la consommation future 
du produit. L'enquête par sondages auprès d'une partie de la clien- 
tèle conduit à estimer les besoins actuels. En fait, les « sondés » 
expriment des préoccupations actuelles. On en déduira cependant 
une estimation sur le degré de saturation de leurs besoins et leur 
impatience à les satisfaire. Les vendeurs sont parfois plus précis, 
percevant le degré d'intérêt des clients. 
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PRÉVISION DES VENTES 


2.1 Emploi du concept d'élasticité 


L'élasticité de la demande E est définie par: 


ze = -d@û 
P dP/P 


dans laquelle Q est la quantité demandée au prix P. 


E, donne le changement dans le pourcentage de la quantité 
demandée en fonction du changement dans le pourcentage du 
prix. Ce coefficient peut varier tout au long de la courbe de 
demande ; il change également d'un produit à un autre. Néan- 
moins, il est utilisable pour des petites variations et des produits 
proches, la connaissance de l’élasticité pour l’un d'eux permettant 
d'opérer des prévisions sur un autre lors d'une variation de prix. 


On définit fréquemment aussi l’élasticité de la demande vis-à-vis 
du revenu d’une strate de consommateurs ou de clients comme : 


E -90/0 
R =- dA/R 


dans laquelle R est le revenu. 


Quand ER > 1 (en valeur absolue), cela signifie qu'une augmen- 
tation du revenu provoque une augmentation de la consommation 
plus importante en pourcentage. En revanche, si ER < 1 (en valeur 
absolue), une augmentation du revenu provoque une augmenta- 
tion de la consommation plus faible en pourcentage. Dans l'indus- 
trie automobile, on estime que ER est de l'ordre de 3. Une 
augmentation du revenu de 1% implique un accroissement des 
achats d'automobiles de 3 %. Il faut noter que cette élasticité est 
plus forte sur des marchés moins mûrs (exemple : Portugal) et 
moins forte semble-t-il sur des marchés plus saturés (exemple : 
Suisse). 


À noter que, pour l'estimation des ventes d'un modèle, il est 
nécessaire de faire intervenir aussi les variations de prix et les pro- 
motions des véhicules « proches » pour calculer l'élasticité prix E,. 


2.2 Interview des consommateurs 


Pour obtenir une information concernant la fonction de la 
demande pour un produit particulier, les entreprises réalisent fré- 
quemment l'interview des consommateurs ou d'un échantillon 
supposé représentatif en leur soumettant un questionnaire 
concernant leurs habitudes d'achat, leurs motivations et intentions. 


Par exemple, Toyota effectue deux fois par an une étude des ten- 
dances de la demande auprès d'un échantillon d'environ 60 000 
personnes. On peut ainsi détecter les critères et les raisons d'achat 
et éventuellement la marque et le modèle désirés à terme. 


On cherche en fait à quantifier des informations qualitatives 
valables surtout pour le présent et à les projeter dans le futur. La 
même démarche intellectuelle est opérée à partir des panels de 
consommateurs. 


2.3 Interrogation des vendeurs 


Les vendeurs, intermédiaires entre le producteur et ses clients 
actuels et/ou potentiels, se forgent une opinion sur les ventes pos- 
sibles ou probables grâce aux discussions avec la clientèle, aux 
demandes qu'ils reçoivent, aux observations qui leur sont formu- 
lées. Dans les biens d'équipement et les produits industriels, il 
s'écoule souvent un temps assez long entre l'expression d'un 
besoin et sa formulation sous forme d'une commande. Le vendeur 
effectue alors une prévision des commandes qu'il a des chances de 
recevoir. Il estime également celles qu'il perdra au profit de la 
concurrence. Vivant dans l’aléatoire, le bon vendeur doit être éga- 
lement un bon prévisionniste. 
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3. Prévision à partir 
de modèles mathématiques 


Des modèles mathématiques plus ou moins basés sur l'empi- 
risme permettent de relier les ventes sur un segment de marché à 
une ou plusieurs variables économiques cernables dans le futur. 


Certains de ces modèles sont simples. Par exemple, on écrira 
Q= f (P, p, S, PIB...) dans laquelle la quantité demandée Q est fonc- 
tion du prix du produit, de la dépense de publicité, du service, du 
PIB... Des prévisions ou des simulations réalistes sur ces variables 
conduisent à des valeurs de Q. 


3.1 Liaison entre un segment et d'autres 


De nombreux segments de marché dépendent d'autres seg- 
ments. Par exemple, la quantité de verre plat vendue est fonction 
de ses usages: automobile, bâtiment... À partir des prévisions 
pour l'automobile et le bâtiment, on peut déterminer la quantité de 
verre plat nécessaire. L'entreprise essaiera de construire un modèle 
mathématique qui tienne compte de tous les usages de son pro- 
duit. 


3.2 Modèles associatifs 


Il s'agit d'identifier une ou plusieurs variables liées au segment 
considéré. Par exemple, si l’on veut estimer la demande pour une 
peinture, on peut chercher l'incidence de variables indépendantes 
telles que le prix, le montant de la publicité, les caractéristiques du 
produit (temps de séchage, facilité d'emploi). 


Une tendance actuelle consiste à élaborer une équation ou un 
système d'équations montrant les effets de variables indépendan- 
tes sur la variable pour laquelle on veut faire des prévisions. Par 
exemple, aux USA, on utilise fréquemment l'équation suivante 
pour prévoir les ventes d'automobiles du trimestre suivant : 


Q = - 22 302 + 12,9 D- 97,8 I - 19,9 R + 230 P+6 N 
avec Q quantité d'automobiles pour le prochain trimestre, 
revenu disponible, 
taux d'intérêt, 
stock d'automobiles (non vendues), 


wI 7 © 


prix moyen des automobiles, 
N niveau de prix des autres produits (hors automobile). 


Cette étude a été publiée par The Federal Reserve Bank of New 
York, en 1986. 


Ce modèle automobile de court terme ne fonctionne pas sur un 
marché comme la France. Renault s'est doté de plusieurs modèles 
mathématiques de prévision des marchés ou des parts de marché 
utilisant des techniques très variées : 

— modèle économétrique de simulation des impacts économi- 
ques sur les niveaux des marchés nationaux ; la spécification de 
l'équation est beaucoup plus complexe que les simples relations 
linéaires exposées précédemment ; 

— modèle de dynamique des systèmes (plusieurs centaines 
d'équations) décrivant le marché automobile français ; 

— modèle de prévision des parts de marché en France à base 
des proximités clientèles entre modèles et de leur attractivité ; 

— emploi des réseaux de neurones pour la prévision trimes- 
trielle... 
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PRÉVISION DES VENTES 


Encadré 1. Méthode des moindres carrés 


Nous donnons ci-après la méthode des moindres carrés 
pour déterminer la droite la plus caractéristique d'un ensemble 
de données X et Y reliées entre elles par une équation de la 
forme : 


Y =A + BX 
Exemple : 
X Y x? XY 
1 4 1 4 
2 6 4 12 
4 8 16 32 
8 14 64 112 
6 12 36 72 
5 10 25 50 
8 16 64 128 
9 16 81 144 
7 12 49 84 
Total 50 98 340 638 


_ covariance (X, Y) _ XY -XXY ) 
variance (X) CÊ) -X 


On montre facilement que : 


_LnÈX-Y-DOÈN 
EXAMEN 


avecici n = 9 nombre de valeurs, 
EX.Y =638, 
(XZY) = 50 x 98, 
Ex? = 340, 
(X?  =502. 
D'où B = 1,5036 
A=Ÿ-BX- D - 15086 x © = 2,536 


D'où la droite représentative d’équation : 
Y = 2,536 + 1,504 X 


Une entreprise comme General Electric dispose de son propre 
modèle multiéquation pour prévoir ses ventes. Ces modèles sont 
faillibles, mais ils complètent efficacement des techniques de pré- 
vision plus simples. 

Supposons que la fonction de la demande pour une firme soit de 
la forme suivante : 


Y= A + BX + B,P + B31+ BP, 
avec Y quantité demandée des produits de la firme, ou chiffre 
d'affaires correspondant, 
X dépenses de vente de la firme (dont la publicité), 
P prix du produit, 
I revenu disponible des consommateurs, 
P, prix des produits concurrents. 


Pour estimer les valeurs des paramètres A, B4, B2, B3, B4, on 
utilise souvent la méthode de régression basée sur des données 
historiques pour Y, X, P, I et P,. Cela revient d'une certaine façon 
à faire une projection du passé vers le futur. 

Avec plusieurs variables indépendantes, on emploie l'ordinateur 
à l'aide de logiciels spécialisés dans la manipulation des statis- 
tiques. 
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S'il n'y a qu'une seule variable, on a: 
Y=A+BX 
Il s'agit alors d'une droite pour laquelle on estime A et B par la 
méthode des moindres carrés (cf. encadré). 


Ici, on a supposé des formes linéaires. Les phénomènes sont fré- 
quemment plus complexes et, de ce fait, les équations peuvent 
revêtir d'autres formes. 


3.3 Remarques 


B On rencontre parfois des équations de la forme : 


Q= apP™.1" 


avec Q quantité demandée, 
P prix du produit, 
I revenu disponible des consommateurs, 
Ep élasticité de la demande par rapport au prix, 
ER élasticité de la demande par rapport au revenu. 


E || faut être prudent avant d’extrapoler une courbe faite de points 
d'équilibre entre offre S et demande D (figure 3). 


Prix 


Quantités 


Figure 3 - Risque d'erreur dans l'extrapolation 


On a sur cette figure trois équilibres successifs pour trois années 
avec D; (demande de l’année 1), S; (offre de l’année 1), D, et S2, 
D3 et S3. 

Extrapoler la courbe pour l'année 4 risque d'induire en erreur. En 
effet, les conditions des différents équilibres sont certainement dif- 
férentes d'une année à l'autre. 


E Dans certaines conditions de concurrence (sur des marchés en 
concurrence pure par exemple), l'équilibre à long terme dans un 
secteur économique tend à s'établir pour un super-profit nul (profit 
en plus de celui correspondant au taux d'intérêt normal de l'argent 
investi). Une entreprise sur ce marché produira jusqu'au moment 
où son coût marginal est égal au chiffre d'affaires marginal. Cela 
définit donc des quantités prévisibles à produire et à vendre. 
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4. La prédiction 


La prédiction est normalement effectuée à partir de bases scien- 
tifiques. Lorsqu'on estime que les données sont trop aléatoires ou 
trop imprécises, voire absentes, on opère par raisonnements, on 
imagine. 


On essaie néanmoins d'encadrer l'imagination grâce à quelques 
moyens simples, comme la méthode Delphi qui consiste à interro- 
ger des spécialistes d'un domaine concernant l’évolution de celui- 
ci. On peut également bâtir des scénarios incertains et rechercher 
le moins improbable, voire définir une fourchette entre des ventes 
minimales et maximales. 


4.1 Méthode Delphi 


Elle implique l'envoi de questionnaires à des personnes 
considérées comme des experts du domaine ou du produit. 


Leurs réponses sont anonymes. À partir de celles-ci, un nouveau 
questionnaire est défini. Les participants basent donc leur second 
jugement sur une information plus élaborée. L'objectif est d'arriver 
à une prévision consensuelle. On pense qu'un groupe d'experts 
peut porter un meilleur jugement qu'un individu. 


4.2 Analyse interne 


On raisonne à partir de données disponibles, par analogie ou, 
tout simplement, on imagine. 


L'observation montre qu'il y a un certain pourcentage des indivi- 
dus rapidement réceptifs à un produit nouveau et, également, une 
tranche très méfiante. On voit comment des produits satisfaisant 
les mêmes mobiles d'achat se sont progressivement introduits 
dans le passé. On peut en déduire une courbe d'évolution d'un 
nouveau produit sachant que la vitesse d'introduction peut être dif- 
férente. 


Les phénomènes de rupture liés à l'apparition d'un produit inat- 
tendu résultent fréquemment de l'analyse et de l'imagination des 
chercheurs ou des gens du marketing qui pensent que tel produit 


ou telle technique, sans marché actuel, a néanmoins un avenir. 
Cela a été le cas du Minitel pour lequel les études de marché 
étaient négatives. 


Les phénomènes de rupture sont parfois dus à la clientèle dont 
les besoins ou les désirs changent plus ou moins brutalement. 
Ainsi, on a pu prédire l'introduction d'une nouvelle technique de 
production d'hydrogène ultra-pur pour la fabrication des micro- 
processeurs, alors qu'il n'y avait pas de demande. 


4.3 Examen d'autres anticipateurs 


Il existe, à l'extérieur de l'entreprise, des anticipations faites par 
des acteurs qui ont une certaine idée du futur. Par exemple, des 
enquêtes de conjoncture auprès des industriels donnent une idée 
de leur volonté et de leur possibilité d'investir. On ne peut évidem- 
ment pas les considérer comme des indicateurs fiables pour lancer 
des productions. Mais ce sont des informations sur lesquelles on 
peut réfléchir. La Bourse est aussi un anticipateur. Le cours des 
actions monte généralement avant une expansion économique. La 
progression du cours des actions d'un secteur économique peut 
présager le développement de celui-ci. 


5. Conclusion 


Les techniques de prévision sont souvent basées sur l'hypothèse 
que les causes qui existaient dans le passé vont perdurer dans le 
futur. De ce fait les résultats qui seront obtenus différeront des 
valeurs prédites. La fiabilité décroîtra au fur et à mesure que l'hori- 
zon s'éloigne. On essaiera, chaque fois que c'est possible, de join- 
dre des probabilités aux prévisions. 


Une bonne prévision est formulée avec des hypothèses claires 
sur l'environnement futur, doit être assortie de probabilités, et le 
prévisionniste doit être capable de la modifier si l'environnement 
change (gestion de scénarios). Les méthodes ne sont que des aides 
à la décision pour l'expert. C'est pourquoi la prévision dans l'entre- 
prise doit aussi laisser une large place à la confrontation d'exper- 
tises. 
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